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1. Sammanfattning 
Denna studie har i syfte att identifiera och analysera den fantasi som råder kring en lyxigare och 
exklusivare livsstil, vilken presenteras och reproduceras i livsstilssektionen i modemagasinet Elle. 
Det har gjorts ett urval av det mest representativa redaktionella material liksom reklam, från 
novemberupplagan 2014, vilka får representera den ”lyxiga prägel” som framkommer i 
livsstilssektionen i sin helhet. Studien berör hur pass komplext samspelet är mellan de komponenter 
som utgör det redaktionella innehållet och reklamen, samt det ambivalenta förhållande som binder 
dem samman, vilket därigenom framhäver olika dimensioner av livsstilspresentationen. Hur en 
livsstil först skapas hos en individ och hur det sedan speglas i olika val denne tar, blir ytterligare en 
aspekt av livsstilsanalysen. Utförandet av denna studie görs genom en kvalitativ textanalys och 
bildanalys där fokus sätts på typiskt lyxiga drag i bilder, text och reklambilder. Därigenom framgår 
det hur magasinets livsstilssektion producerar en fantasi kring en särskild livsstil genom olika 
textuella tillvägagångssätt, och hur bilderna framhäver de aspekter som förstärker eller kontrasterar 
budskapet som förmedlas genom det textuella innehållet, och reproducerar således det som 
omskrivs i texten. Den visar även att engagemang till mediematerial, och således reproduktionen av 
livsstilen förutsätter en viss grad av ekonomiskt välstånd då individen genom detta tillåts bilda sig 
en smak som reflekteras i en legitim och lyxig livsstil. Studien visar att de återkommande teman i 
både det redaktionella innehållet och i reklamen är lyxen att unna sig, eller i alla fall att få ta del av 
en medievärld som tillåter det.  
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3. Inledning 
Utseende och anseende spelar stor roll i dagens medierade samhälle, och är således aspekter av livet 
där individen generellt vill upprätthålla en särskild bild av sig själv gentemot omvärlden. Det första 
intryck en individ ger en annan baseras ofta på vad personens yttre visar och de materiella ting som 
förekommer i relation till den betraktade. Var individ kan till viss mån styra det intryck som andra 
får av den genom materiella ting, i form av exempelvis klädsel och accessoarer och gällande intryck 
av hemmet kan det komma till uttryck genom dess inredning. Som det senare i uppsatsen kommer 
klargöras, är de olika materiella ting som individer associerar sig med både ett resultat av, och ett 
uttryck för, deras livsstil. Det bör uppmärksammas att denna fixering på utsidan och det ytliga inte 
är något nytt fenomen, utan har präglat människan sedan länge. Det som dock förändrats till vår 
nutid är sättet det kommer till uttryck på i medierna samt vad som förknippas med en lyxig och 
exklusiv livsstil. Livsstilstidningar, där en särskild sådan ligger till grund för denna uppsats, tycktes 
i deras begynnelse presentera den ideala bilden av hur livet skulle se ut och hur det skulle levas. 
Detta fenomen har redan grundligt studerats, och därför riktar vi hellre fokus mot dagens 
livsstilsproduktion och reproduktion. Idag handlar det snarare om presentationen av en fantasi kring 
idyllen och en mytifiering av det perfekta. Man går som läsare villigt med på villkoret att det som 
presenteras, det lyxiga och drömmande, i livsstilstidningar är en fantasi som man troligtvis bara 
kommer kunna leva.          
Analysen kommer till mycket handla om att finna belägg för den exklusiva och lyxiga 
livsstil som reproduceras i tidningen. Definitionen av lyx som används i denna studie är baserad på 
vår egen uppfattning av ordet, och innebär således de ting och tillvägagångssätt som har 
levnadsmässig hög kvalitet och förknippas med välstånd och ekonomiskt överdåd. Antagandet att 
det är just denna sorts livsstil som präglar livsstilsektionen baseras på förkunskap kring tidningen 
och dess innehåll. De produkter och plagg som marknadsförs i tidningen är av hög kvalitet, har högt 
pris och anses vara exklusiva och lyxiga. Läsaren tilltalas på ett sätt som inbjuder till konsumtion av 
dessa varor, men ges främst tillträde till en medierad värld som genomsyras av fantasi och drömmen 
om idyllen. Det är viktigt att uppmärksamma att normer och tankesätt som präglar samhället 
påverkas av, och stundvis härstammar från, medier och deras representation av saker och ting. Hur 
människor ser på sin omvärld, och hur de ser på sig själv i relation till denna, kan vara ett resultat av 
deras mediekonsumtion. Således är det intressant att se hur vissa ämnen och teman framställs i den 
medierade världen, och på vilket sätt mediematerialet säger något om samhället. Det mediematerial 
som kommer analyseras i denna uppsats är som sagt taget ur livsstilsektionen och framhäver tydligt 
Elles förkärlek till drömmen om det exklusiva livet.  
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3.1 Bakgrund       
Det livsstilsmagasin som analyseras i denna uppsats är modemagasinet Elle. 1988 gavs den första 
svenska utgåvan av Elle och sedan dess har magasinet gett ut ett nummer per månad. I Sverige 
produceras en upplaga om cirka 75 500 exemplar i månaden, men förekommer i 43 länder utöver 
Sverige. Det är ursprungligen en fransk tidskrift som utgavs för första gången 1945 (Jansson, 2015). 
Ämnen som berörs i magasinet är främst feminint mode, men även inredning, skönhet och hälsa 
utgör dess innehåll. Lyxiga och lockande ting var det som stod på agendan i magasinets tidiga 
skede, men ”the prewar fantasy value of showing women in fur coats [progressed] to its own 
modern fantasy: women with children, laundry baskets, or even refrigerators.” (Weiner, 1999:400) 
och överdådsdrömmar ersattes av en ideal bild av husfruslivet. Det blev en regress till hur saker och 
ting var innan krigets början. Utöver den förändrade porträtteringen av kvinnan, så började mannen 
uppta allt mer utrymme i de kvinnliga magasinen. Maken blev en essentiell komponent i det som 
skulle vara den ideala livsstilen, eftersom ”without him, none of these domestic objects would 
belong to her.” (Weiner 1999:400). Det var alltså väsentligt att vara gift för att uppnå den ideala 
husfruslivsstilen som reproducerades i magasinet. Samtidigt växte ”konsumentkulturen” i samhället 
och unga kvinnor började drömma om en livsstil som innebar mer än make och barn. Elles 
systerbolag Mademoiselle var snabba med att känna av samtidens stämning och menade att det 
behövdes en representant som visade vad kvinnor faktiskt ville ha och eftertraktade: ”You are 
becoming a social phenomenon. Manufacturers and retailers, fashion designers and hairdressers are 
preoccupied with satisfying this new `market' of girls. But you need a representative.” (Weiner, 
1999:407). Dessa kvinnor kom att representeras genom det moderna livsstilsmagasinet Elle. 
Händelserna framhäver att normer, värderingar och vad som anse fashionabelt ur ett 
livsstilsperspektiv ständigt förändras, eftersom dåtidens bild skiljer sig från den som reproduceras i 
livsstilsmagasin idag. Hur dagens livsstil ser ut och hur dess lyx och överdåd kommer till uttryck i 
svenska Elles livsstilssektion blir kärnan i denna uppsats. 
I magasinets livsstilsavdelning behandlas ämnen som hem- och hotellinredning, 
semesterresor, weekendresor, hälsosam och grön matlagning samt ”unna-sig-utomlands”- tips. I 
samband med alla dessa inslag förekommer relaterade bilder och reklam. I analysen behandlas 
dessa och hur de tillsammans producerar och reproducerar en etablerad fantasi kring en idyllisk 
livsstil. Reklamen som förekommer i tidningen fungerar stundvis som förstärkare av det budskap 
som förmedlas genom det relaterade inslaget eller artikeln, men ibland som kontrast eller motbild. 
Genom reklam kan man påverka stora mängder individer, då reklam och annonser innehåller 
särskilda synsätt på världen som speglar uppfattningen hos dem som skapar och publicerar 
reklamen. Den bild eller stämning som förmedlas genom reklamen kan komma att påverka de 
individer som tar del av den, vilka då bär med sig denna tolkning och kan komma att införliva den i 
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sin egen vardag. Dock kan reklam, i likhet med andra bilder, artiklar, filmer och generellt 
medietexter, tolkas på väldigt många olika sätt, då varje individ avkodar materialet och införlivar 
det med sina egna upplevelser och sin egen världsbild. Samma villkor gäller för de som producuerar 
och skapar reklamen, alltså avsändarna, som själva kodar mediematerialet med sina egna 
värderingar och deras uppfattningar kring ämnet i fråga. Oftast blir fallet att den världsbild och de 
värderingar som kodas in i reklamen av avsändaren, blir den bild som sedan reproduceras och blir 
vedertagen hos mottagarna. I livsstilsektionen speglar de teman som förekommer aspekter av livet 
där människan tillåts både unna och begränsa sig. Redan i sektionens inledning möter läsaren frasen 
”resor, mat och inredning som vi drömmer om”, därigenom redaktionen ramar in vad läsaren har att 
vänta, och trots att det glider läsaren förbi, så bör särskild uppmärksamhet ägnas åt just ordet 
”drömmer”. Detta ord blir delvis katalysatorn för uppsatsens textanalys, då ordet och dröm-
fenomenet genomsyrar det redaktionella materialet och reklamen i livsstilssektionen. Då analysen 
utgår ifrån att det är en särskild livsstil som reproduceras i magasinet, vore det lämpligt att först 
definiera vad begreppet livsstil innebär. Livsstil kan ses som resultatet av vad en person lärt sig 
under sin uppväxt, alltså ens uppfostran, och reflekterar hur denne sedan förhåller sig till andra 
människor. Utifrån ett sociologiskt perspektiv definieras livsstil som ett levnadssätt som bidrar till 
varje skapandet av en personlig identitet, som har en stark koppling till konsumtion. Dessa 
definitioner har dock hamnat något i skymundan av Anthony Giddens definition av begreppet, där 
han menar att en livsstil är en ”persons integrerade uppsättningar praktiker som skapar berättelsen 
om självidentiteten” (Giddens, 1991). Livsstilen som presenteras i tidningen är delvis påverkad av 
Elles uppfattning av sin ideala läsare, dess position i samhället och den smak och stil som tilltalar 
dennes livsstil, och således anpassas det redaktionella materialet och reklamen efter läsaren. Dock 
råder det inget enighet mellan teoretikerna kring förhållandet mellan livsstil och samhällsklass, och 
det finns ett flertal teorier om hur dessa interagerar. Vi kommer dock förhålla oss till Bourdieus syn 
på sambandet, alltså att en livsstil speglar en individs samhällsklass eftersom denna speglar dess 
konsumtionsvanor (Tomlinson, 2003:97ff) vilket vidare utforskas i uppsatsens teorikapitel. 
  
3.2 Syfte och frågeställning 
Syftet med denna uppsats är att undersöka hur livsstil formas och utvecklas genom presentation av 
ett överdåd av lyx och exklusivitet och hur det därigenom skapas en fantasi och idyll kring 
livsstilar. Hur presenteras fantasin kring en lyxig livsstil genom medietexten och hur reproduceras 
denna genomgående livsstilsavdelningen? Utvalda och representativa inslag kommer ses på i helhet 
och i detalj tillsammans med reklamen och annonserna i livsstilsektionen samt den övergripande 
”stämningen” i sektionen, för att analysera Elles presentation av den lyxiga livsstilen.  
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• Hur uttrycks fantasin kring den lyxiga livsstilen i Elles livsstilssektion?  
• Vilka komponenter i livsstilsektionens bilder uttrycker lyx och exklusivitet? 
• Vilka gemensamma drag utnyttjas i reklamen och det redaktionella innehållet för att skapa 
fantasin kring lyxen? 
 
3.3 Urval 
Materialet som valts att basera studien på är novemberupplagan 2014 av magasinet Elle, där vi 
utgått från specifikt livsstilsavsnittet till analys. Motiveringen kring valet av just livsstilsektionen 
och dess artiklar, bilder och annonser är att de framhäver flera aspekter av livet där människan vill 
upprätthålla en särskild standard. Urvalet resulterar i en avgränsning från resterande delar i 
magasinet, där det utvalda materialet tillåter dragandet av tydliga slutsatser och genom analys 
besvarar uppsatsens forskningsfråga. Det material som använts till analysen är representativt för 
resterande delar av livsstilsektionen, och utgör de tydligaste och mest intressanta inslag där den 
lyxiga livsstilen kommer till uttryck. Därvid bör det nämnas att materialet må vara för snävt, och det 
hade lämpat sig bättre att välja hela livsstilsektionen eller till och med livsstilsektionerna från ett 
flertal upplagor av magasinet, men arbetet må bli för stort för en B-uppsats.  
  
3.4 Teoretiska perspektiv och tidigare forskning 
En teoretisk artikel som används för att vetenskapligt förankra uppsatsens analys är ”Economic and 
cultural production as structural paradox: the case of international fashion magazine publishing” 
skriven av Brian Moeran (2008). Denna artikel berör vissa ekonomiska och kulturella aspekter av 
publikationen av modetidningar, och således aspekter som är relevanta till analysen. I uppsatsens 
textanalys kommer som sagt både det redaktionella materialet samt reklamen att analyseras. Enligt 
siffror i Moerans artikel så toppade Elle 2001 de internationellt listorna med genomsnittligen 100 
sidor annonser per upplaga, där han nämner just svenska Elle som en av de internationella 
upplagorna som låg i underkant av genomsnittssiffran, medan de större upplagorna, exempelvis den 
amerikanska eller japanska, hade betydligt fler annonssidor per utgåva (Moeran, 2008: 268). Mer 
textanalytiskt kring reklamen påpekar Moeran att de större utgåvorna oftast präglas av dubbelsidiga 
uppslag där ena sidan är en annons och den andra redaktionellt material, och ”ideally (that is to say, 
design-wise), links between the two pages should be made by means of overall layout, colour 
matching, product repetition, a model’s gaze and pose, or any combination of these.” (Moeran, 
2008: 270).  
Vidare menar Moeran att modemagasin kan ses både som kulturella produkter och 
”commodities” (Moeran, 2008: 269). Med magasinen som kulturella produkter syftar Moeran på det 
att ”they circulate in a cultural economy of collective meanings, providing recipes, patterns, 
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narratives and models of and/or for the reader’s self” (ibid.). Detta kan kopplas till vad Thompson 
(2001) menar att medier, i detta fall livsstils och modemagasin, bidrar till ökad självkritik och 
reflektion kring jaget, och i slutändan att skapa identitet. Individen skapar och bibehåller sin 
uppfattning av och kring sig själv i relation till magasinets innehåll och de medietexter och det 
symboliska material som möter läsaren. Utöver själva tillgången till materialet så kan läsaren enligt 
Best (2008) ha olika grader av engagemang i texten och i den medierade världen. De som har störst 
engagemang för den medierade världen kan ibland förneka eller helt enkelt inte uppfatta att deras 
världsbild är medierad. På vilken nivå ens engagemang ligger är beroende av vilka ”ikoniska 
kvaliteter” mediematerialet har (Best, 2008: 536). Medierepresentationer som matchar verkliga 
livsscenarior och tillåter mediekonsumenten att placera sig själv i den medierade händelsen har hög 
ikonisk kvalitet. Det är här man skulle placera in Elles livstilssektion då den erbjuder läsaren 
scenarion som är tillräckligt lika deras verklighet. Läsaren tillåts att fantisera sig in i en idyllisk 
livsstil som inte skiljer sig allt för mycket, men tillräckligt för att väcka viljan att drömma sig dit, 
från deras egen. Best menar att läsaren kan utvinna symboliska och konnotativa meningar ur sådana 
högt ikoniska medietexter. I kontrast till detta ”engagerade stadie” ställer Best det ”analytiska 
stadiet” och menar att mediekonsumenten här ställer sig utanför mediematerialet, och trots att den 
stundvis kan förlora sig själv i dess fiktiva värld, är konsumenten medveten om detta och kan 
återvända till sin verklighet utan att påverkas av mediernas referensramar (Best, 2008: 536f). I 
liknande anda som Thompson så påpekar Moeran att medietexter och modemagasin även kan ses 
som commodities då de är medel för försäljning av materiella ting som bidrar till det ytliga 
skapandet av jaget och då en livsstil som tillåter jaget att spela ut sin roll (Moeran, 2008: 269). 
 
4. Metodval 
För att analysera Elles livsstilsektion används huvudsakligen kvalitativa metoder, då dessa metoder 
tillåter analys av innebörd och innehåll i tolkande anda, snarare än numeriska beräkningar och 
förandet av statistik över frekvent återkommande objekt. Det är dock svårt att frikoppla sig denna 
kvantitativa beräkning då man måste notera en frekvens över återkommande ämnen, ord, bilder och 
illustrationer om analysen ska vara heltäckande och omfattande. Reklamen och annonserna i 
livsstilsektionen utgör en del av det materialet som analyseras, och frågor som är intressanta är hur 
ofta reklamen förekommer, både som egen medietext samt i relation till de ämnen som berörs i det 
redaktionella innehållet. Silverstone, som citeras i Östbye, påminner om att ”studiet av texter inte 
ger [...] kunskap om hur texten mottas, eller påverkar enskilda individer eller samhället, utan 
kunskap om texterna [i sig]” (Östbye, 2003:64), och menar att man bör skilja på materialet som 
förmedlas och sättet som det förmedlas på (ibid.). Det kan till exempel betyda att reklam 
förekommer i sammanhang som verkar relaterade till dess innehåll, men att det vid närmre analys 
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framträder att reklamen och innehållet inte är så tätt sammanvävt som det vid en först åsyn kan 
verka. Att göra en kvantitativ innehållsanalys är att förhålla sig till den generellt sett kvalitativa 
textanalysen, men lägga fokus på det som kan kvantifieras, alltså räknas och mätas (ibid.). Alltså 
förekommer det kvantitativa inslag i analysen, men tyngden läggs ändå vid det kvalitativa. 
De kvalitativa metoder som används i uppsatsens analys är textanalys och bildanalys. 
Genom att göra en textanalys framgår det hur magasinets livsstilssektion reproducerar en fantasi 
kring en särskild livsstil genom olika textuella tillvägagångssätt. Just ordet fantasi är viktigt i 
sammanhanget då Ekström och Larsson påstår att texter är representationer av något, och aldrig 
direkta avspeglingar (2011:153). Det vill säga att produktionen av en text görs i ett särskilt 
sammanhang, utifrån ett visst perspektiv och med en specifik inramning, och det är sällan givet att 
texten mottages på samma villkor av läsaren (ibid.). Både skribenten och läsaren är präglade av sina 
livsvärldar och sin omgivning, och därför utgår de inte alltid från samma referensramar i tolkandet 
av texten. Med en textanalys uppmärksammas bland annat skribentens tillvägagångssätt samt 
tecken- och ordval, vilka kan komma att påverka mottagarens uppfattning av texten (ibid.), och i 
detta fall då hur en livsstil ser ut. Samtidigt kan man fråga sig i vilken utsträckning enskilda ordval 
påverkar läsarens helhetsuppfattning, och hur pass annorlunda läsaren skulle uppfatta till exempel 
Elles livstilssektion om ett par bilder hade ersatts med andra. Den deskriptiva analysmetoden berör 
just detta, hur ”texten skapar sina betydelser i mötet med läsaren i en viss kontext” (Ekström och 
Larsson, 2011:155) och menar att läsaren tolkar samma text på olika sätt beroende av omgivning 
och situation.  
Samma kriterier som gäller i textanalys förefaller även i medietexter - vilka är bilder, foton 
och illustrationer. Att göra en bildanalys på livsstilsavdelningen känns ytterst relevant då en 
överlägsen majoritet av innehållet består av just bilder, foton, illustrationer eller grafiska former. 
Dessa bidrar till att förstärka eller kontrastera budskapet som förmedlas genom artiklarna eller det 
redaktionella materialet, och reproducerar således det som omskrivs i texten. Fallet kan också vara 
det motsatta, att det är bilden som har störst betydelse, och det skrivna ordet blir en bisats i det hela. 
Ekström och Larsson menar att olika sorters medietexter samspelar med varandra och skapar en 
sorts intertextualitet, samt att det uppstår en sorts koherens när texten eller texterna skapar en 
sammanhängande struktur (2011:160). Genom en bildanalys tolkar man visuella uttryck och bilder, 
och ser till de betydelsebärande elementen i bilden och försöker utvinna någon sorts mening ur den. 
Dessa element kallas i semiotisk analysmetod för tecken, och i samband med andra tecken skapar 
de betydelse då alla tecken betyder något (Ekström & Larsson, 2011: 181). Dock är det viktigt, som 
Ekström och Larsson lyfter fram, att vara medveten om att en bild aldrig endast är en avbildning 
eller illustration av något (2011:180), och kan således inte bara ha en sann och riktig betydelse, då 
den produceras och tolkas i olika sammanhang, utifrån olika inramningar och perspektiv. Samma 
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tecken kan alltså tolkas på olika sätt beroende på vem, var, hur och när just det tecknet tolkas. Hur 
de visuella uttrycken uppfattas och utvinns betydelse ur, kan relateras till olika sociala, politiska och 
kulturella omständigheter (ibid.), och de associationer som läsaren får till bildmaterialet utgör dess 
konnotativa nivå (Ekström och Larsson, 2011:182). Denna nivå är högst personlig, men präglas 
som sagt främst av de kulturella omständigheterna, men likväl av vilket textuellt sammanhang 
bilden eller tecknet förekommer i. Ekström och Larsson menar att textens genre spelar en roll för 
vilka associationer betraktaren införlivar sin tolkning med (2011: 181). För att ta ett steg bort från 
tecken och associationer och frånkoppla sig de kulturella associationerna, ser man till bildens 
denotativa nivå som helt enkelt innebär en avläsning av vilka grafiska former som finns, och rent 
konkret vad bilden visar. Det handlar om att ”identifiera vad bilden föreställer” (ibid.). 
 
5.  Bourdieus teori om livsstil 
Som tidigare nämnt kommer uppsatsens analys att kopplas till särskilda teorier och teoretiker som 
behandlar begreppet livsstil, men främst de teorier som placerar in begreppet i en samhällelig 
kontext. En av de stora teoretikerna inom detta område är sociologen Pierre Bourdieu. Följaktligen 
är hans teorier sociologiskt vinklade, men relateras till mediekommunikation i det att de förklarar 
hur människors val i särskilda avseenden kopplas till deras livsstil, som i sin tur kan påverka 
tankesätt kring medier och medieinnehåll. Som allra hastigast nämnt i tidigare stycke så ser 
Bourdieu en koppling mellan livsstil och konsumtionsvanor men förhållandet är mer komplext än 
det verkar vid en första åsyn. Mer specifikt rör det sig om konsumtion av estetiskt material, det vill 
säga konst i alla dess former. Graden av konsumtion inom detta område, och särskilt vilken sorts 
estetiskt material som konsumeras, menar Bourdieu beror på klasstillhörighet. Därigenom uppstår 
en livsstil som reflekterar de särskilda estetiska val som sker i samhällsklassen, och blir exklusivt 
för de som tillhör det samhälleliga skiktet.  
I sin helhet beskriver Bourdieu livsstil som kedjor av relaterade smakbaserade val vilka 
sammanlagt utgör en stil, som i sin tur ställs i relation till andra stilar och genom sin särskildhet 
skapar en livsstil. Livsstilen är en avgränsning från andra stilar och val, och är i grunden beroende 
av hur det estetiska materialet kommer till uttryck, alltså det estetiska materialets stil. Bourdieu 
definierar smak som ”an aquired disposition to ’differentiate’ and ’appreciate’ [...] to establish and 
mark differences by a process of distinction which is not (or not necessarily) a distinct knowledge” 
(2010:468). Det innebär alltså att individen hänger sig till olika sorters systematiska val (2010:48) 
och genom de val som dominerar och fattas av överklassen, skapas en legitim, svårtillgänglig och 
lyxig livsstil som är tätt knuten till denna samhällsklass. För att ta det ytterligare ett steg tillbaka så 
menar Bourdieu att individen erhåller sina smaker genom sitt habitus. Habitus innebär olika 
principer som bygger på smak och där människan tillges en slags social logik för att uppfatta dessa 
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smaker och på så sätt kan granska, organisera och placera grupper (2010:xix). Bourdieu skriver 
även att individen genom sitt habitus, tillsammans med sin smak, skapar sig en livsstil då dessa 
kapaciteter är byggstenar för att kunna ha åsikter och kunna särskilja på ting man uppskattar eller 
ogillar (2010:166). Livsstilen blir då en produkt av hur individen är. Varifrån man kommer, ens 
uppväxt och helt enkelt generella händelser i ens ursprung blir symboler som man socialt kan känna 
igen sig i: ”Life-styles are thus the systematic products of habitus, which, perceived in their mutual 
relations through the schemes of the habitus, become sign systems that are socially qualified.” 
(2010: 168) 
Bourdieu menar att smak, och i detta fall den ’rena’ smaken, är en avgörande faktor för 
vilken samhällsklass man tillhör, eller snarare att man utifrån sin klasstillhörighet bildar sig en 
smakkänsla som reflekterar ens tillgång till estetiskt material, som i sin tur speglas i ens val i 
vardagen (2010:32) . Därigenom framgår också ett påpekande att det finns påtagligt legitimt 
estetiskt material, som särskiljer sig från det kontrasterande inkorrekta estetiska material som enligt 
Bourdieu är kopplat underklassen. Vidare uppmärksammas det att uppskattning av det legitimt 
estetiska materialet är något som de i de övre klasserna lär sig genom sin klasstillhörighet, och blir 
en förmåga som underklassen förnekas då de inte har lärt sig känna igen och definiera ”he signs of 
the admirable” (2010:32) som förekommer i det legitimt estetiska materialet. Vidare framhäver 
Borudieu ”The signifying intention” (2010:35) som är de hjälpmedel som vägleder betraktaren till 
den rätta tolkningen. En titel eller bildbeskrivning kan antyda om den tolkning som materialets 
producent avsåg, men det kvarstår ändå för individen själv att hitta hur detta kommer till uttryck i 
materialet, samt erkänna det som legitimt. Det rätta tycket förskaffas främst genom mötet mellan 
individ och estetiskt material, men att utbilda sig inom det estetiska området kan i vissa fall vara en 
genväg till samma tycke (2010:61).  
För att sannerligen kunna uppskatta estetiskt material som just estetiskt, och alltså frånta det 
sitt innehåll och bara se till det estetiska, krävs mer än ett korrekt tillvägagångssätt i tal och tycke 
som erhållits genom skolgång och uppfostran. Bourdieu menar att förhållandet snarare baseras på: 
 
”The dependence of the aesthetic disposition on the past and present material conditions of existence 
which are the precondition of both its constitution and its application and also the accumulation of a 
cultural capital (whether or not educationally sanctioned) which can only be acquired by means of a 
sort of withdrawal from economic necessity” (2010:46) 
 
Detta menar Bourdieu är själva essensen i begreppet livsstil -för att komma åt den estetiska kärnan 
krävs det ett avsägande och ett personligt distanstagande från ekonomiska behov. Det är ett 
paradoxalt förhållande, i och med att det legitimt estetiska materialet är tillgängligt främst för de 
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med ekonomiska resurser, men samtidigt att de som frånsäger sig behovet av dessa kommer närmre 
materialet i sig. Härigenom uppstår ekonomisk makt. Ekonomisk makt tillåter individer att erhålla 
de ekonomiska resurser som möjliggör tillgång till kulturellt kapital, samtidigt som de kan frånsäga 
sig behovet att utnyttja resursernas ekonomiska värde. Det medföljer en frihet som tillåter individen 
att materiellt eller symboliskt konsumera estetiskt material, vilket utgör ”one of the supreme 
manifestations of ’ease’, in the sense both of objective leisure and subjective facility” (2010:48). Att 
erhålla de ekonomiska resurserna och den ekonomiska makten som tillåter betraktandet av legitimt 
estetiskt material blir alltså nyckeln till att frånsäga sig behovet av att betrakta konst, och snarare se 
betraktandet som en lyx och tillfredsställelse.  
Livsstilar har också en social dimension. Denna träder fram när individer genom 
igenkänning eller avståndstagande från de val som förknippas med livsstilen antingen relaterar till 
eller distanserar sig från andra individer inom denna sfär. Bourdieu menar att smaken är en av de 
viktigaste komponenterna som avgör vilken livsstil individen har och således även vilka individer 
som socialiserar med varandra, i det att smak utgör ”the practical affirmation of an inevitable 
difference” (2010:49), där denna oundvikliga skillnad fungerar som en sorts social gräns som 
inkluderar eller utesluter individen från livsstilen. Bourdieu drar detta till sin ände genom att ställa 
arbetarklassens livsstil som en negativ motpol till överklassens legitima estetik och livsstil, då han 
påstår att den förstnämnda är naiv och ligger under den nivå som överklassen bedömer estetiskt 
material utifrån (2010:50). 
Att en livsstil som förknippas med en särskild samhällsklass uttrycks genom olika stilistiska 
val, till exempel genom möbler eller klädsel, menar Bourdieu beror på att de materiella tingen är ett 
objektifierade uttryck för deras ekonomiska och kulturella tillgångar samt behov. Samtidigt beror de 
stilistiska valen på arv, där det tankesätt som Bourdieu kallar ”mode of acquisition” ärvs ner genom 
generationer och återspeglas i val av klädsel, inredning och matlagning (2010:70). Det som kopplar 
”mode of acquisition” till den lyxiga livsstilen är att det är ett tanke- och tillvägagångssätt som 
nedärvs och inte inlärs genom skolgång, och blir således exklusivt för de med rikedomar som 
sträcker sig långt bak i släkthistorien. Inredning, vilket till skillnad från fotografi som kan förstås av 
underklassen, uppmärksammas som ett sorts estetiskt material där valen påverkas av samhällelig 
tillhörighet och arv snarare än ”educational qualifications” (2010:71). De individer som tillhör 
överklassen kan vid ett tidigt skede i sina barns liv göra en ”investering” i barnets uppfostran kring 
smak och tycke, vilket kommer att prägla det livet ut (ibid.). Det tidiga skedet av denna 
inlärningsprocess rör sig inte endast om smak och stil, utan sträcker sig till kunskap kring vart 
tingen förskaffas och på vilket sätt. På så sätt pekar Bourdieu på att det finns vissa tekniker som 
individen kan använda sig av för att kunna uppleva en lyxigare livsstil; såsom att köpa konst och 
införskaffa ”bevis” för att man besitter en god smak och som kan användas för att ge intryck av att 
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man har en naturlig känsla för estetik och därigenom uppnå en typ av auktoritet (2010:279). Vill 
individen ge ytterligare intryck av att vara naturbegåvad bör man med regelbundenhet visa sig på 
tillställningar som medför status: ”Activities such as theatre-going, visits to exhibitions or ’art’ 
cinemas, performed with a frequency and regularity which take away any ’extra-ordinary’ quality 
are in a sense governed by the pursuit of maximum ’cultural profit’ for minimum economic cost.” 
(2010:267). Men regelbundenheten av sådana visiter innebär att det tillslut inte blir extraordinärt, 
utan faller i det ”vanliga”. Trots att värdet för de som går på dessa tillställningar inte höjs för varje 
sejour, återstår ändå värdet för resterande som endast har möjlighet att läsa om det i exempelvis 
tidningar men inte de ekonomiska eller kulturella resurser (Ibid.). Bourdieu menar också att en 
annan teknik för att infinna sig i en lyxigare tillvaro är genom att exempelvis byta ut namnet på en 
typ av tjänst till en mindre högaktningsfull synonym av den (2010:359).  
 
6. Analys 
6.1 Redaktionellt innehåll 
Utifrån ett sociologiskt perspektiv definieras livsstil som ett levnadssätt som bidrar till skapandet av 
en personlig identitet, som har en stark koppling till konsumtion. Bourdieu förklarar livsstil som en 
ordning av smakbaserade val vilka sammanlagt utgör en viss stil, som i sin tur kan jämföras med 
andra stilar och genom sin särskildhet skapa en livsstil (2010). I detta avsnitt granskas det 
redaktionella innehållet och främst dess bilder efter smak och livsstilsgenrer genom Elles 
inredningsdel som delar upp texten efter underkategorierna: husesyn/inredning, köket samt resa (se 
bilagor). 
Den första artikeln i livsstilsektionen är ett hemma-hos reportage (bilaga 2-4) och innehåller 
en intervju med en kvinna som arbetar med klädmode, men som även brinner för inredning. 
Känslan som framgår genom bilderna i artikeln är framförallt att det är en exklusiv tillvaro som 
kvinnan befinner sig i, men där det redaktionella innehållet framhäver en sannolikhet att man själv 
kan få befinna sig i liknande sits, då inredningen i reportaget inte är så dyr och lyxig som den verkar 
vid en första åsyn. Det klargörs att minst hälften av möblemanget i lägenheten är begagnat, vilket 
möjligtvis inte skulle anats i första mötet med materialet. Bourdieu ställer till exempel överklassens 
”antika” mot underklassens ”begagnade”, där dessa begrepp fungerar som varandras motpoler och 
pekar på de skillnader som tycks vara små men ändå utgör en betydande skiljegräns mellan 
”livsstil” och ”lyxig livsstil” (2010:71). Trots att begagnat idag inte behöver innebära något negativt 
kan man ändå argumentera för att det fått en snarare negativ klang i jämförelse med antikt. 
Antagandet att en lyxig livsstil reflekterar kostsamma inköp blir alltså genom artikeln motsagt. 
Bilderna som tillhör reportaget skildrar drömmen kring det perfekta hemmet som är fräscht och 
enkelt men ändå färgglatt uppiggande. Starka färger, mönster och form kan vara avskräckande för 
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många och riskerar därför att bli bortvalt i relation till en enkel och minimalistisk stil. Bourdieu 
skriver att den känsla man har för exempelvis färg och form utgör en aspekt av livsstil då ”the 
capacity to differentiate and appreciate these practices and products (taste) [constitute] the space of 
life-styles.” (Bourdieu, 2010:166). Bilderna i inredningskategorin pekar på en trend av mönster som 
bland annat syns genom valet av mönstrade tapeter samt marknadsförandet av en fåtölj iklädd 
mönstrat tyg som påminner om det klassiska mönstret hos märket ”Svenskt Tenn” genom sina 
grafiska former (bilaga 6).  
Vidare talar Bourdieu om att individen kan använda sig av vissa tekniker för att ge sken av 
att den befinner sig i en lyxigare tillvaro. Genom att införskaffa olika sorters ”bevis”, till exempel 
dekoration från välkända och erkända märken, kan individen uppmärksamma sin goda smak, och få 
omvärlden att tro att den har en naturlig fallenhet för estetik och på så sätt uppnå en typ av 
auktoritet (2010:279). Genom att till exempel införskaffa den mönstrade fåtöljen, som påminner om 
Svenskt Tenn men har ett lägre pris, kan individen ge sken av att ha en känsla för det legitimt 
estetiska materialet. Ändå rör det sig om betydliga summor pengar för den inredning som föreslås i 
magasinet. Därigenom framgår det att livsstilsektionen och dess inredningsuppslag är riktade mot 
en målgrupp av vuxna kvinnor snarare än ungdomar och studenter, då de marknadsför ett flertal 
möbler värda upp mot tiotusen kronor, vilket förutsätter en ordnad och stabil ekonomi. Dock är det 
inte givet att de personer som läser Elle skulle ha råd, eller snarare prioritera, att köpa exempelvis 
en fåtölj för närmare tiotusen kronor. Således framträder fantasiaspekten, som innebär att det 
exklusiva, högklassiga, unika och dyrbara medvetet prioriteras framför andra mer ekonomiska 
alternativ. Däremot, för att kunna ta åt sig av den estetiska biten i modevärlden, alltså det som anses 
mer exklusivt, krävs ett avsägande och personligt distanstagande från de ekonomiska resurserna och 
ekonomiska behov skriver Bourdieu(2010:46). Ytterligare menar han att de som frånsäger sig det 
ekonomiska behovet kommer närmre materialet i sig. Detta blir paradoxalt på så sätt att det legitimt 
estetiska materialet, först och främst blir tillgängligt i samband med ekonomiska resurser. Det 
skulle innebära att tyngdpunkten inte ligger i att erhålla de ekonomiska resurser som krävs för att 
göra materialet fysiskt tillgängligt för en själv, för i detta fall ser Elle till det, och frånsäger därmed 
behovet å läsarens vägnar. På så sätt kan läsaren utan större problem komma åt den estetiska kärnan 
och uppskatta föremålet utan att besitta större ekonomiska resurser. 
Kategorin ’köket’ inleds av en matlagningsartikel som presenterar den Gröna Supermaten 
(bilaga 7-8), och präglas av en hälsosam känsla då artikeln innehåller mycket nyttiga råvaror och 
”grönt” samt framhäver en känsla av att maten är baserad på naturliga varor. I artikeln är det frukt, 
grönsaker, bönor och grön glass som står på menyn! Bilderna tillhörande artikeln har generellt mer 
fokus på maten i sig snarare än det som finns i bakgrunden, vilket var fallet för bilderna i 
inredningsuppslaget. Ett exempel är fotot som visar efterrätten, där fokus är på maträtten medan de 
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ingredienser som använts ligger i bakgrunden och förblir obetydliga. Artikeln präglas således av en 
underliggande ton som pekar på att det är lika viktigt att det man äter är estetiskt tilltalande som att 
det är nyttigt. Då det estetiska materialet speglar den lyxiga livsstilen (Bourdieu, 2010:32) kan man 
påstå att mat som har en estetiskt vackrare utformning också reflekterar en lyxigare livsstil.  
  Vidare i kategorin ’köket’ förekommer det marknadsföring av särskilda produkter som visas 
i form av små inklippta bilder (bilaga 10). Till exempel infogas en bild på gröna kastruller med den 
tillhörande texten: ”Den nya serien ’kastrull’ från Ikea som osar nostalgi” där det ovanför 
kastrullerna är tecknat små streck som föreställer ”os”. Situationen blir smått ambivalent då Ikea 
inte är ett märke som relateras till den lyxiga livsstilen, men ändå förekommer produkter därifrån i 
en kategori som generellt präglas av lyxfantasin. Bourdieu menar att vissa ting kan få förskönande 
beskrivningar genom ”the use of noble ’doublets’, more or less overly euphemistic” (2010:359) och 
på så sätt få en exklusiv aura kring sig och integreras i den lyxiga livsstilen. Därvid förskönas 
kastrullen och framstår som ett finare redskap än vad det egentligen är, och blir en komponent som 
utgör den lyxiga livsstilen. Samtidigt blir det mer möjligt för individen att förverkliga den lyxiga 
livsstilen, då kastrullen ligger inom en rimlig prisklass för den vanlige konsumenten. 
Nästa inslag i livsstilsavdelningen förflyttar den lyxiga livsstilen från köket till Mauritius 
(bilaga 11). Artikeln om resor som följer heter ”Mmm… Mauritius!” och dess titel påminner om 
Marabous slogan ”Mmm…Marabou”. Ett samband mellan de två fraserna kan anas då Marabou 
ofta förknippas med ”vardagslyx” och är något individen stundvis unnar sig. På samma sätt är resor 
till exotiska destinationer något lyxigt och som inte sker allt för ofta, men i mycket större och mer 
drömmande skala. Bilderna i reseinslaget är lockande och visar bland annat en klarvit strand med 
palmer och solstolar, turkost vatten och sol såklart. Bilderna visar det mest exklusiva och idylliska 
som relateras till resor. I bourdieusk anda kan det påstås att det urval som Elle gör är ett val av det 
legitimt estetiska materialet som visar ”the signs of the admirable” (2010:32) och som riktar sig 
främst till de som lärt sig att förstå dessa. Det legitima materialet kan sägas representera det ”rätta” 
materialet, och i artikeln dras detta till sin spets genom att visa de lyxigaste alternativen av allt som 
relateras till solresor, och således blir även denna artikel präglad av drömmen och fantasin kring en 
lyxigare livsstil.  
Resterande bilder i reseavdelningen visar ett brett utbud av ting och tilltalar därmed en 
bredare publik (bilaga 13-14). Bilderna som visas skulle kunna uppskattas av den äventyrliga, den 
slappa, matälskaren såväl som den spontana. Allt från äventyrliga vattenfall till lyxiga mattallrikar 
till olika vita stränder visas i uppslaget - allt för att nå så många olika personligheter som möjligt, 
men fortfarande hålla sig inom ramarna för vad som anses lyxigt och bättre. Bourdieu talar om 
finare sätt att framföra budskap på som tilltalar individer, och ”especially the women […] towards 
the adjectives they see as most distinguished” (2010:362) vilket skulle stämma överens med Elle 
  15 
tillvägagångssätt för att fånga ögonens intresse i framförallt denna artikel. Trots att sättet avser att 
nå ut till så många som möjligt skulle Bourdieus teori om särskiljande adjektiv (Ibid.) kunna 
beläggas i livsstilssektionen. Det finns ett mönster i det redaktionella innehållet där de större 
bilderna visar det som anses vara lyxigast medan de mindre bilderna visar mer jordnära motiv. De 
större bilderna visar stränder, vattenfall och bungalows medan de mindre är på maträtter, en kiosk, 
en kyrka, samt en på marknaden där ursprungsbefolkningen håller hus. På så sätt, via olika 
storlekar, belyses bilderna som favoriseras och som har i avsikt att främja den lyxiga livsstilen och 
drömmen kring denna. 
  Det redaktionella materialet fortsätter från Mauritius till ett inslag om olika hotell som är 
inspirerade av konst (bilaga 15-16). Till skillnad från bildmaterialet i köksavsnittet är hotell-
bilderna inte lika fokuserade på var objekt i sig, utan snarare får man en överblick över helheten, i 
detta fall hotellrummen på de olika hotellen, i likhet med bilderna i husesyndelen. Till varje hotell 
som förekommer i artikeln publiceras två bilder, varav den ena är större än den andra, men dess 
storlek relateras inte på samma sätt som i reseinslaget till graden av lyx på motivet. Hotellen som 
visas är moderna och trendiga och hotellet som öppnar inslaget är färgglatt och sprudlande och 
sätter en lättsam stämning på artikeln. Färg, form och storlek ges generellt en stor betoning till i 
livsstilsavdelningen, och genom att hotellen följer dessa spår av särskiljande drag blir det en del av 
den rätta och legitima smaken. Som Bourdieu påpekar kan en person anamma det rätta tycket och 
förstå legitimt estetiskt material genom att materialet på ett effektivt sätt ger ett uttryck till innehåll, 
och att ”the signifying intention” vägleder betraktaren till den rätta tolkningen - den tolkning som 
materialets producent avsett (2010:35). En bildbeskrivning är en sådan intention som kan hjälpa 
individen att tolka materialet rätt, men det kvarstår ändå för individen själv att hitta hur detta 
kommer till uttryck i materialet, samt erkänna det som legitimt. Till exempel skrivs det i samband 
med hotellet The Thief att det finns ”mycket stöldbegärlig” vilket på ett underhållande och skickligt 
sätt påpekar hur hotellet är eftertraktat och således legitimerar det i den lyxiga livssfären. Ett annat 
hotell porträtteras via en bild av ett hotellrum vars väggar är prydda av graffitikonst. Väggarna är 
gjorda av gatukonstnärer vilket troligtvis lockar många nyfikna till hotellet. Graffitti, som har 
associerats med vandalism, legitimeras här som konst. Graffitti-stilen bekräftas som konstform då 
det förekommer i ett lyxigt sammanhang. 
Vidare i tidningen behandlas ”bästa weekend-resan” och denna gång är det staden Budapest 
som toppar (bilaga 17). Det första ögat fångar, som även är i störst storlek på sidan, visar hur man 
ska bada med stil bland många andra, på ett av Budapests troligen tjusigaste hotell. Bourdieu talar 
som sagt om att smaken är en av de viktigaste komponenterna som avgör vilken livsstil individen 
har men således också vilka individer som socialiserar med varandra blir relevant, i det att smak 
utgör ”the practical affirmation of an inevitable difference”, där minsta olikhet fungerar som en 
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sorts social gräns som inkluderar eller utesluter individen från livsstilen (2010:49). Elle, som vi 
tidigare konstaterat framhäver det legitimt ”bästa” genom livsstilsavdelningen, har förkänsla för 
vilken typ av människor som väljer hotell som det i Budapest, och väljer det där sociala skillnader 
mellan individerna högst troligtvis inte är de bredaste. De är mån om att främja den gemenskap som 
uppstår i den miljön som hotellet utgör, nämligen att alla känner sig trygga i vetskapen av att inte 
vem som helst kan övernatta på det exklusiva hotellet.  
  I anknytning till denna weekend-resa följer nästa uppslag som betonar hur man ska packa 
och resa lika lätt som en flygvärdinna (bilaga 18). Denna påvisar hur den som flyger i ekonomi-
klass har möjlighet att bli samhörig med business-klassen och uppleva renare luft samt få en bättre 
plats men utan att behöva betala mer pengar. Det råder ingen tvekan om Elles främjan för den 
lyxigare livsstilen i detta uppslag då man strävar efter att få uppleva renare luft i ett flygplan där 
luften bara cirkulerar. Det ges här tips och råd om hur man som mer ekonomiskt sparande kan verka 
och framställas som ekonomiskt oberoende genom att leva efter den exklusivare livsstilen. Man kan 
återigen anknyta till när Bourdieu talar om att en livsstil uttrycks genom olika stilistiska val, som till 
exempel genom möbler eller klädsel, och menar då att det beror på att de materiella tingen är ett 
objektifierade uttryck för deras ekonomiska och kulturella tillgångar samt behov (2010). Som 
exempel på hur man i ekonomi-klassen i ett flygplan kan ge uttryck för att tillhöra en högre flyg-
klass ges tips på hur man kan få gratis (och lite godare) mat om man hamnar ett säte bakom 
business-klassen, eller att man borde sätta sig i den främre delen för tillgång till bättre luft. Oftast är 
den främre delen av ett flygplan reserverat för business- och förstaklass och därmed blir den delen 
ansedd som den lyxigare och finare delen att sitta i. Därmed uppmuntrar Elle till att välja en plats så 
nära den delen som möjligt i mån om att tillhöra och sträva efter den typen av livsstil.  
Bilderna i denna artikel är enkla fem bestående av ett flygplan, en tandkräm och tandborste, 
en vattenflaska, en Louis Vuitton resväska samt en flygvärdinna. Som Ekström & Larsson talar om 
så produceras och tolkas en bild med en viss inramning samt ett visst perspektiv i ett visst 
sammanhang (2010:180). I denna artikel framgår det klart att Elle vill uppmuntra den lyxigare 
livsstilen genom att ge tips om hur denna ska uppfyllas samt visa bildligt vad som fysiskt bör 
innehas i avsikt att lyckas. Genom att förknippa bilderna till texten, men utan att behöva skriva ut 
till exempel ”Louis Vuitton”, planterar Elle ett frö hos läsaren. Det påminner om vad Bourdieu talar 
om när han skriver: ”They choose adjectives which unambiguously declare an attraction for the 
most naively aristocratic qualities (’stylish’,’distinguished’, ’refined’)” (Bourdieu 2010:362). 
Eftersom märket Louis Vuitton är ganska direkt associerat till pengar och makt samt framförallt till 
vad som anses elegant, så krävs bara minsta antydan till det märket för att fånga uppmärksamheten 
hos den som strävar efter den lyxigare livsstilen. 
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6.2 Reklam 
Reklamen i livsstilsektionen syns på flertalet sätt, men mest framträdande sker detta på 
helsidesannonserna. Genom sektionen på 47 sidor möter läsaren 20 helsidesannonser som gör 
reklam för någon sorts vara eller produkt. I 22 fall av de 46 dubbeluppslagen som utgör 
livsstilssektion så speglar helsidesannonsen någon aspekt av det budskap eller ämne som förmedlas 
och behandlas i det redaktionella materialet. Som Moeran påpekar så präglas de större utgåvorna av 
dubbelsidiga uppslag där ena sidan är en annons och den andra redaktionellt material, och ”ideally 
(that is to say, design-wise), links between the two pages should be made by means of overall 
layout, colour matching, product repetition, a model’s gaze and pose, or any combination of these.” 
(Moeran, 2008: 270). Första helsidesannonsen som möter läsaren kommer i direkt anslutning till 
artikeln ”Fantasifull Färgdröm” (Elle, 2014: 236-240), en hemma-hos artikel. Annonsen föreställer 
på den denotativa nivån en skrattande, ung och snygg man som busar i en säng tillsammans med en 
lika glad, attraktiv och ungdomlig kvinna, och tar upp ungefär tre fjärdedelar av hela sidan (bilaga 
5). Troligtvis befinner de sig på ett hotellrum, med tanke på hur bäddsättet samt sänggaveln ser ut. 
Bilden är i svartvitt, och det enda objekt som är i färg är produkten som det faktiskt görs reklam för, 
Häagen-Dazs glass. Skrivet i stora bokstäver över bilden, så står det ”Det känns i hjärtat när det är 
på riktigt”, vilket anspelar på den kärlek och attraktion som skulle finnas mellan mannen och 
kvinnan på bilden, men som samtidigt representerar den genuina smaken hos glassen. Detta visar på 
reklamens komplexitet då situationen blir en metafor för glassens smak, i det ”att en metafor består 
av en symbol som ersätter ett objekt och samtidigt överför objektets egenskaper till sig själv” 
(Ekström & Larsson, 2011:185). Sambandet mellan annonsen och det redaktionella materialet må 
vara något vagt, men likväl existerar förhållandet då det genuina hemmet i artikeln och genuiniteten 
hos glassen, samt hos det kärleksfulla paret, är kopplingen som bekräftar Moerans teori. Att det är 
just Häagen-Dazs som det görs reklam för bidrar till skapandet av en lyxig och exklusiv stämning i 
tidningen på grund av glassens konnotativa nivå. Häagen-Dazs kostar lite mer än den vanliga 
glassen samt att deras glassorter består av, och är smaksatta med, lite dyrare ingredienser. Det är 
inte alla individer som kan unna sig att köpa glass av högre kvalitet och högre pris, och på sätt riktar 
sig reklamen till de läsare som har ekonomin att unna sig. Det vore överdrift att dra det så långt som 
att påstå att reklamen riktar sig till överklassen, i det att medelklassen i dagens samhälle erhåller de 
ekonomiska resurserna som tillåter dem att unna sig exempelvis en dyrare glass (Statistikdatabasen, 
2012). Men som Bourdieu påpekar så finns det markanta skillnader i smak hos individer beroende 
på deras ekonomiska resurser. De ekonomiska resurserna avgör graden av spelutrymme som 
individen tillåts i sina smakbaserade val. Ju större resursbas desto fler alternativ har individen att 
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välja mellan. Summan av dessa val utgör enligt Bourdieu en livsstil och reflekterar 
klasstillhörigheten ner i de mest vardagliga val kring matlagning, klädsel och inredning (Bourdieu, 
2010:32), och då möjligen val av glass. Men det är inte bara dessa materiella förhållanden som 
berörs i annonsen. Den väcker begär hos dem som ser den, då man först lägger märket till 
attraktionen mellan mannen och kvinnan, och suktar efter det förhållande de har, snarare än glassen 
i sig. Även att de två i bilden har tid att kunna stanna kvar i sängen och roa sig förutsätter att de 
lever ett välställt liv, och får läsaren att fantisera om sig själv i denna situation. Det blir en fantasi 
om en livsstil som läsaren kan vilja sträva efter - att ha ett bekymmerslöst liv där man inte bara kan 
unna sig att stilla sötsuget med en dyr glassort, utan också kan stanna kvar i sängen med en attraktiv 
person på ett hotell. Denna situation förutsätter ett ekonomiskt välstånd där mängden av resurser 
tillåter individen att avsäga sig behovet av att förvärva fler och istället spendera dem utan att 
resursbalansen rubbas. Bourdieu menar att detta avsägande av ekonomiskt behov är resultatet av 
ekonomisk makt, och endast genom att erhålla den ekonomiska makten kan individen leva livet 
med ”ease” och känna tillfredsställelse och frihet (Bourdieu, 2010:48). 
Ytterligare en aspekt av det goda livet som förmedlas genom reklamen träder fram i nästa 
annons (bilaga 9). Denna gång handlar det om lyxen att unna sig choklad av bra kvalitet och högt 
pris. I likhet med Häagen-Dazs-annonsen så är chokladen, av märket Lindt, smaksatt med 
ingredienser som förknippas med ”fint” och har hög status, exempelvis hög kakaohalt, mousse och 
crème brûlée. Likväl riktar sig denna annons till de läsare som har de ekonomiska resurserna som 
tillåter dem att unna sig det lilla extra. På den denotativa nivån, så utgör ungefär tre fjärdedelar av 
sidan en bild av chokladen i sig, och föreställer crème brûlée som täcks av smält choklad. Detta 
motiv är dock smått ur fokus trots att det täcker majoriteten av helsidan. Högst upp på sidan finns 
Lindts logga och namnet på deras nya chokladserie Creation. Under denna iögonfallande rubrik 
följer frågan ”Vilken CREATION vill du njuta av idag?”, och ställer då en fråga till läsaren som 
fråntar den tillfrågade möjligheten att svara ’jag vill inte njuta av er choklad’. Frågan blir 
vägledande i den riktning som producenten vill att konsumenten ska tolka reklamen och Bourdieu 
kallar dessa vägledande fraser för ”the signifying intention” (Bourdieu, 2010: 35). Denna 
’betydelsebärande intention’ kan ta sig uttryck som en titel eller en bildbeskrivning, eller i detta fall 
som en fråga, och har målet att inbjuda även de mottagare som inte på egen hand hittar rätt i 
tolkningen, att ändå förstå budskapet. Dessa intentioner är som sagt textuella hjälpmedel för att 
förstå det estetiska materialet när det själv är komplext, men bildmaterialet kan också vara 
tillräckligt direkt för att avsändarens intention ska framgå utan hjälpmedel. Exempelvis förekommer 
det längst ner på sidan i högra hörnet ett urval av de sorter choklad i serien Lindt Creation som visar 
spektrumet av deras exklusiva smaker. Trots att dessa utgör mindre än en åttondel av hela sidan, så 
är de visuellt framskjutna genom sitt färgschema, sin ljussättning och symmetri. I nedre vänstra 
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hörnet ser man en konditor som för hand arbetar med en ballongvisp i en skål med smält choklad, 
och bidrar till skapandet av uppfattningen att chokladen har hög kvalitet och är ett hantverk som 
utförs av experter. Bredvid konditorn finns det tre meningar som kan sägas utgöra förklaringen till 
annonsen. I större storlek står det Lindt Creation, och vidare i mindre typsnitt kommer förklaringen 
till serien - ”underbart goda fyllningar omslutna av härligt lyxig choklad!” - och till sist i samma 
mindre typsnitt - ”skapad med passion och omsorg av Lindts chokladmästare”, vilket upprepar 
samma symbolik som konnoteras genom bilden av konditorn. Dessa meningar fungerar också som 
ett sorts ”signifying intention”, men mer i den bemärkelse att skapar en inre bild av produkten hos 
läsaren, snarare än hjälpmedel att förstå estetiken i bilden. Ekström och Larsson menar att bilder 
oftast avläses från vänster till höger och följaktligen är ”informationen till vänster [...] något som är 
givet för betraktaren och det till höger är något nytt” (Ekström & Larsson, 2011: 182), och kan 
således innebära att den genuinitet som symboliseras genom konditorn till vänster ska tas för givet i 
samband med märket Lindt, och att det ska ägnas mer uppmärksamhet åt den nya linjen choklad, 
som placerats till höger. En annan aspekt av annonsen som inte ska bortses ifrån är dess placering i 
själva livsstilsektionen. Att annonsen placerats på tredje sidan i inslaget ”Den gröna supermaten” 
(Elle, 2014: 246-250) känns ambivalent. Det skulle kunna tolkas som en lek med kontraster, i det att 
inslaget handlar om hälsosam mat med låg sockerhalt, och att det ska väcka ett sug och suktande 
efter det motsatta, ungefär som att läsaren skulle känna sig nyttig och tillfreds genom att endast läsa 
om hälsosam mat, och känna sig värd att unna sig en god chokladkaka. Detta visar på den 
ambivalens som förekommer i samband med reklamen i livsstilsektionen. Det redaktionella 
materialet ställs i kontrast mot reklamen genom att det i reklamen presenteras en realistisk bild av 
vad individen vill ha - chokladen - och i det redaktionella materialet får läsaren veta vad den ska 
vilja ha - den supernyttiga gröna supermaten. På så sätt ger det redaktionella materialet i 
livsstilssektionen uttryck för drömmen och fantasin kring livet, medan Lindts chokladreklam 
erbjuder läsaren ett realistiskt men ändå lyxig sätt att förgylla sin vardag. 
I det tredje reklaminslaget som analyserats så återvänder tankarna till hotellkänslan som 
förmedlades i Häagen-Dazs anonnsen. Annonsen är i likhet med Lindt-reklamen placerad på tredje 
sidan i ett inslag. Denna gång är det ett reseinslag till Mauritius som möter läsaren, och däribland 
dess lyx, avslappning, utflykt och idyll finnes en helsidesannons för märket Dirty Linen (bilaga 12). 
Det framgår inte helt tydligt genom annonsen vad det är som görs reklam för, utan det är efter 
närmre eftertanke som det visar sig vara lakan och bäddsett som det rör sig om. Annonsen är relativt 
enkel - bakgrunden är vit och på mitten av sidan finns det en bild som tar upp ungefär den mittersta 
tredjedelen av sidan. Under bilden finns varumärkets logga i relativt stort typsnitt, och därunder 
sloggan ”impeccably decadent bed linen”, därigenom det framgår vad det är som det faktiskt görs 
reklam för. Bilden i annonsen föreställer en sovande, avklädd man, troligtvis i yngre 
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trettioårsåldern, liggandes diagonalt i en obäddad och tilltufsad säng, med armarna i kors och 
majoriteten av kroppen dolt av ett täcke. Det lilla av golvet som syns på bilden är täckt av en persisk 
matta, vilket kan tänkas innebära att det är i ett fint hem, alternativt ett hotellrum, som sängen och 
den sovande mannen befinner sig i. Bilden är tagen snett uppifrån, och vinkeln på fotot får mannen 
att se oskyldig och sårbar ut, i det att han sover och man som betraktare tillåts se ner på honom. 
Ekström och Larsson kopplar kameravinkeln till maktrelationer mellan objekt och beskådare 
(2011:182). Applicerar man denna teori på annonsen i fråga så har beskådaren ett övertag över 
mannen på bilden, då han ses uppifrån och framställs som liten. Också att han tycks vara sovande 
förstärker övertaget då det känns som betraktaren fångar honom i ett omedvetet och oskyldigt 
tillstånd, i det att han sovandes inte skulle märka betraktarens närvaro. Man skulle kunna föreställa 
sig att bilden är riktad till Elles ideala läsare - kvinna, 25 till 30 år, med ordnad och tillräcklig 
ekonomi. Situationen som visar sig på bilden kan tänkas vara en situation som många kvinnor i den 
åldern kan tänkas fantisera om och att det skulle vara genom deras ögon som man ser ner på 
mannen. På grund av reklamens höga ikoniska kvalitet så vore det lätt för beskådaren att föreställa 
sig själv i den situationen, då den representerar ett scenario som kanske inte skiljer sig så mycket 
från verkligheten, men medvetandet att det är en fantasi kring verkligheten som presenteras skapar 
en distans till ett möjligt engagemang. I likhet med tidigare nämnda annonser så förutsätter även 
den situation som presenteras i annonsen att åskådaren ska ha ett tillräckligt ordnat liv för att kunna 
unna sig lyxen som presenteras. Dessutom har de bädd-set och lakan som tillverkas av Dirty Linen 
ett relativt högt pris, vilket blir ett förverkligande av den exklusiva men diskreta stämning som 
bilden har. Det bör även ägnas vidare uppmärksamhet åt den tidigare nämnda placeringen av 
annonsen i tidningen. Det skapas ett komplext förhållande mellan annonsen och det redaktionella 
innehållet genom att annonsen förekommer insprängd i ett reseinslag om ett exotiskt och idylliskt 
resmål. Genomgående reseinslaget omskrivs det hotell, upplevelser och avslappning som 
tillsammans stavar lyx, vilket spinner vidare på den stämning som presenteras i annonsen och 
sambandet blir således komplext. Ekström och Larsson uppmärksammar att man i en bildanalys 
måste ”relatera bilden till sin kontext” (Ekström & Larsson, 2011:181) och se till dess inramning, 
vilket innefattar de ”semiotiska resurserna i texten [...] som bilder, linjer, färger, typsnitt och 
faktarutor” (ibid.), och således blir annonsen förstärkt genom det sammanhang den förekommer i. 
Bourdieu nämner liknande förhållande mellan detaljerna och helheten där summan blir större än det 
som komponenterna enskilt utgör. En individ som gör ett val eller också uppskattar vad det valet 
innebär, exempelvis att använda lyxigare lakan, kan tänkas uppskatta eller faktiskt genomföra det 
som föreslås i reseinslaget. Det är liknande stil på valen och således kan de tänkas finnas i samma 
livsstil. Ett faktiskt genomförande av situationerna som föreslås kan dock vara en överdrift, då det 
är en fantasi eller dröm om situationen som presenteras, snarare än konkreta förslag på saker som 
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individen kan genomföra. Även de individer som besitter de ekonomiska resurserna och har den 
ekonomiska makten som tillåter dem friheten att genomföra sakerna, är medvetna om att det är en 
idyllisk bild de möter eftersom det är reklam det rör sig om. 
 
7. Slutsats och diskussion 
Det är svårt att förbise den lyx som både latent och uttryckligen genomsyrar magasinet, och det är 
inte heller meningen att det ska undgå läsaren. Redan på livsstilsektionens inledande sida klargörs 
det att de ting och scenarion läsaren drömmer om som förekommer i sektionen. Teman som 
återkommer både i det redaktionella innehållet och i reklamen är lyxen att unna sig - att leva en 
livsstil med ”ease”, för att uttrycka det i bourdieuska termer. Dock föreligger det ett komplext 
förhållande mellan reklamen och det redaktionella innehållet, men även i var och en av 
komponenterna i sig. Reklamens budskap präglas stundvis av ambivalenser då dess innehåll ställs i 
kontrast mot det redaktionella innehåll vilket det förekommer i samband med. Helsidesannonsen för 
Lindts choklad utgör ett exempel på detta, då den placeras i mitten av det hälsosamma 
matlagningsinslaget. Detta förhållande mellan detaljer och helheten skapar det komplexa 
förhållande som tydliggör att det är en fantasi kring en livsstil som presenteras. Den hälsosamma 
maten presenterar en aspekt av en fantasi kring en livsstil som läsaren drömmer om att leva, medan 
reklamen för chokladen visar ett alternativ som ändå representerar lyx, men som mer troligt uppnås. 
Samma förhållande kan existera mellan reklam och redaktionellt innehåll fast i omvänd ordning - 
att det är reklamen som representerar den största fantasin, medan det redaktionella innehållet, 
exempelvis hemma-hos-reportaget, speglar en lyxig men mer uppnåbar aspekt av en livsstil. 
Gemensamt för dessa scenarion är dock att reklamen riktar sig till de individer som erhåller de 
ekonomiska resurserna för att unna sig i enlighet med en komfortabel livsstil. Engagemang till 
mediematerialet förutsätter alltså en viss grad av ekonomiskt välstånd. För att individen ska kunna 
relatera till de smakbaserade val som utgör den stil som präglar livsstilsavdelningen så krävs det att 
den antingen erhåller eller känner igen de ekonomiska resurser som behövs för att förskaffa de ting 
som utgör stilen. Dock tillåts även de individer som inte kan relatera till behovet av ekonomiskt 
kapital att delta i fantasin kring livsstilen, i det att det är en fantasi. Dock krävs det någon typ av 
kunskap för att kunna förhålla sig till det material som presenteras som lyxigt i livsstilsektionen, 
och därför förekommer det vissa vägledande medel - the signifying intention - som kan hjälpa 
individen att tolka materialet i den riktning som producenten eller avsändaren avsett. Även om 
livsstil för tankarna till ett sätt som man faktiskt lever sitt liv på, så handlar det sällan om 
genomförbara aktiviteter i Elle. Genom de analyser som förekommer i denna uppsats så framhävs 
och utpekas de sätt på vilka detta sker, och i vilka avdelningar det är mest framträdande. Avseende 
bildanalysen så finns det tydliga likheter mellan de drag som utnyttjas i reklamen och de drag i 
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bilderna, vilka förekommer tillsammans med det redaktionella materialet, i det att illustrationerna 
ska framstå som något bättre och drömlikt än det faktiskt är i verkligheten. Detta för att fantasin 
kring det som porträtteras ska bevaras.  
I det redaktionella innehållet syns tecken på den ”lyxiga” livsstilen då det framgår både att 
mycket färg likaså som helt vitt kan innebära lyx. Eller det att många olika och annorlunda former 
såsom enkla minimalistiska sådana innebär lyx. Därtill att mycket mönster i kontrast till enkel 
design även så kan innebära lyx. Kontentan blir att Elle utnyttjar många varierande trender för att en 
så stor publik som möjligt ska kunna känna igen sig i, uppskatta och inspireras av dess innehåll. Det 
belyses också att begagnade eller antika möbler kan spegla en lyxig livsstil på samma sätt som en 
modern möbel kan, vilket alltså gör antika möbler till lika fashionabla som moderna - återigen en 
metod för Elle att nå fler personligheter. Därvid marknadsförs både dyrt och billigt när den 
påkostade fåtöljen ställs i kontrast till kastrullerna från Ikea. Detta blir ett slags bevis för att 
individen inte alltid behöver erhålla de ekonomiska resurserna, även om det oftast är gynnsamt, utan 
kan lyckas anamma den lyxiga livsstilen så länge individen kan finna den artistiska och estetiska 
biten i det. 
Det faktum att Elle först visar ett reportage av en lyxigare visit på Mauritius och sedan ett 
annat reportage av en mindre lyxigare, samt kortare, visit i Budapest blir intressant. Dels då man får 
en uppfattning om deras prioriteringar gällande resorna men också att varken den ena eller den 
andra saknar den ”lyxiga” egenskapen. Även om Budapest-resan framstår som mer ekonomisk och 
mindre stilren än de vita stränderna på Mauritius, är den förstnämnda resan ändå lyxig genom att 
badhotellen och andra detaljer gör resan till en ”tillräckligt” lyxig sådan för att bli publicerad. 
Sambandet mellan resorna liknar det som föreligger mellan fåtöljen och kastrullen, på så sätt att den 
ena blir sedd som exklusivt och den andra som mer ekonomisk i kontrast med varandra.  
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